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手机互联网化的“赢”销
●  罗  攀
根 据中国互联网络信息中心（CNNIC）发布的《中国手机上网
行为研究报告》显示，截至2008 年年底，
中国手机用户已经超过6 . 4 亿，而通过














推出天翼1 8 9 号段，进军互联网手机，
CDMA 高速上网让时尚一族尽享移动互
联网时代带来的精彩生活。中国电信的
移动业务品牌天翼一经问世，便以“互
联网时代移动通信”为核心定位，迈上
移动互联网的制高点。与传统的手机的
定位不同的是，天翼已经不是简单的语
音平台，而是集通讯、上网、邮箱、聊
天等移动互联网功能和增值服务于一体，
逐渐向全业务发展的品牌。天翼品牌所
强调的全业务综合信息服务，基于中国
电信的强大网络优势，对企业、家庭和
个人客户群，提供无所不在的移动互联
网应用和便捷话音沟通服务。
中国移动的新3G标识“G3”的广告，
口号为“引领3G 生活”，中国移动对此
诠释：生活在3G时代，可以更快捷地掌
握最新资讯、可以更方便地与人沟通、
可以更自由地享受电子娱乐。据中国移
动相关人士介绍，G3 标识取材于中国传
统文化中最具代表性的水墨丹青和朱红
印章，用现代手法提炼并加以简约化设
计；“G3，引领3G 生活”的传播口号更
加注重客户体验和感知，为客户架起全
新沟通平台，提供精彩、高效的数字化
信息生活。
随着3G时代的来临，运营商竞相打
造互联网概念已是趋势，未来手机终端
是运营商主导的时代，终端制造商唯有
跟上形势，顺势而为，才能打造手机新
时代。
终端制造商顺势而为
调研机构IDC称，2011年手机访问
互联网将超过计算机，这一预计无疑将
会为整个移动互联网市场带来鼓舞。
为了向移动互联网转型，诺基亚提
出了“把人们连接起来”的口号，让人
们加入社区，要把互联网变成“你的互
联网”，从而构建起手机上的社交网络。
苹果公司的3G版iPhone 手机可以算是
2008 年的一个“风向标”式产品。截至
目前，这款手机在全球发售量已经超过
1300 万部，苹果公司也一跃成为全球第
三大手机生产商。3G版iPhone手机之所
以受到如此青睐，主要原因在于它是第
一款为消费者设计的掌上电脑。
尽管3G用户群长远而言还是以年轻
人为主，但是在用户结构上将更为合理
化。随着3G服务即将大规模应用，以手
机电邮、手机支付等为代表的移动商务
功能不断完善，中高学历人数的比重将
快速增长，使得更多高级商务应用市场
需求增加。这些消费需求将拉动手机的
互联网消费，成为未来手机终端的一大
特色。
移动互联网潮流不可抵挡，手机厂
商应根据自身在移动互联网时期的战略
定位、资源实力和变革能力选择合适的
转型路径，紧跟运营商的定制路线，才
能笑到最后。
病毒营销的天堂
病毒营销是通过营销载体的传输、
活动、交换行为引发营销信息的爆炸性
复制和传播，从而造成一种几何级数的
营销增长效应。对病毒营销而言，手机
是良好的营销载体，它同时具备简单
性、广泛性、活动性和可依附性这四个
方面的优势，其中简单性和可依附性决
定了手机与营销信息的结合基础，广泛
性和活动性决定了营销信息的扩散基
础。进行病毒营销是手机天生大显身手
的领域，因为在“手机+ 互联网”的传
播模式下，信息的流动通过手机和互联
网得以迅速实现，手机互联网催生了一
个病毒营销的网络天堂。
病毒营销是一种依附特定载体、对营
销信息进行低成本复制的营销传播模式，
手机在复制、传播方面的结构优势和成本
优势有目共睹，这在技术上强化了其病毒
营销的爆炸效应。从传播类别看，手机病
毒营销无法简单地被归类到组织传播、群
体传播或者大众传播的哪一类，只要有两
个或两个人以上组成的人群——病毒营销
在理论上就可以实现，这也是手机病毒营
销的一个特殊的魅力，这意味着广义的病
毒营销的门槛之低，已经接近于没有门
槛。进行病毒营销的关键在于能否开发出
一个人们愿意主动去关注的创意或想法，
激发手机用户的主动传播，这样很容易就
形成有效的病毒传播。
随着3G时代的来临、手机这一移动
互联网将可以更快更好地承载目前各种
媒体的传播方式和内容。运营商倾力推
广互联网计划、产业链各端纷纷向互联
网时代转型、终端制造商跟上这股转型
潮流，如此,各方才能在未来的3G 时代
把握主动权，赢得先机。
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